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El objetivo de la tesis ha sido determinar la relación del Neuromarketing y la decisión de 
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill, cuya teoría científica Administrativa 
fue La Teoría de las Necesidades o también llamada la Teoría de la Motivación Humana de 
Abraham Maslow, esta teoría comprende o plantea una escala de jerarquías de acuerdo a 
las necesidades y circunstancias que rodea al individuo, esta jerarquía se construye desde 
las necesidades primarias, hasta la cúspide de la pirámide que es la autorrealización, de 
modo que, a medida que una persona satisfaga su necesidad de acuerdo al nivel jerárquico 
que esté se encuentre, surgirán nuevas necesidades afectando la actitud del cliente, siempre 
y cuando la necesidad anterior se haya satisfecho de manera positiva. La teoría establecida 
para la variable X el Neuromarketing, fue la de Klaric quien menciona que el 
neuromarketing es una ciencia que se aplica a través del método científico, donde se puede 
emplear diferentes principios relacionados, ya que, al ser utilizados estos resultados tienen 
un margen de error mínimo, debido, a las herramientas utilizadas y de quienes analizan 
estos resultados, para luego formular estrategias de marketing para llegar a los 
consumidores, mientras que, la teoría de la variable Y la Decisión de Compra fue la de  
Shiffman, et al quienes explican que en ocasiones las situaciones de toma de decisiones del 
consumidor no requieren un nivel alto de información acerca del producto o servicio. Ya 
que, si todas las decisiones de compra requirieran un gran esfuerzo, entonces la toma de 
decisiones del consumidor se convertiría en un proceso agotador dejándolo extenuado para 
realizar otras funciones o actividades que puedan tener. Por otro lado, si las compras fueran 
monótonas, se convertirían en proceso insatisfactorio y aburrido. Por ello esta decisión se 
pueda clasificar en tres niveles abarcando una visión más amplia de su comportamiento en 
el mercado. El tipo de investigación fue aplicada y la población estuvo conformada por 60 
clientes que consumen en Otto Grill Independencia y la muestra fue censal. El instrumento 
que se ha utilizado fue el cuestionario de tipo Likert. Los resultados que se han obtenido es 
que el Neuromarketing tiene relación con la Decisión de Compra del Consumidor de la 
empresa Otto Grill Independencia 2019. 
 








The objective of the thesis was to determine the relationship of Neuromarketing in the 
decision to buy the Otto Grill company, whose scientific theory was the Theory of 
Needs or also called the Theory of Human Motivation by Abraham Maslow, this theory 
comprises or poses a scale of hierarchies according to the needs and circumstances 
surrounding the individual, this hierarchy is built from the primary needs, to the top of 
the pyramid that is self-realization, so that, as a person satisfies his need according to 
the hierarchical level that is found, new needs will arise affecting the client's attitude, as 
long as the previous need has been satisfied in a positive way. The established theory 
for the variable X the Neuromarketing was the Klaric who explain that neuromarketing 
is a science that is applied through the scientific method, where different related 
principles can be used, since, when these results are used, they have a minimum margin 
of error, due to the tools used and those who analyze these results, to then formulate 
marketing strategies to reach consumers, while, the variable Y Purchase Decision had 
the theory of Shiffman, they explain that Sometimes consumer decision-making 
situations do not require a high level of information about the product or service. Since, 
if all the purchase decisions required a great effort, then the decision making of the 
consumer would become an exhausting process leaving him exhausted to perform other 
functions or activities that they may have. On the other hand, if purchases were 
monotonous, they would become unsatisfying and boring. Therefore, this decision can 
be classified into three levels, encompassing a broader vision of its behavior in the 
market. The type of research was applied and the population was made up of 60 clients 
who consumed at Otto Grill Independencia and the sample was census. The instrument 
that was used was the Likert type questionnaire. The results that have been obtained is 
that the Neuromarketing has a relationship with the Consumer Purchase Decision of the 
company Otto Grill Independencia 2019. 










I. INTRODUCCIÓN  
Vivimos en un mundo donde el mercado es altamente competitivo, donde existen 
variedades de productos, servicios; así como, productos sustitutos trayendo como 
consecuencia que el consumidor no llegue a estar seguro de que es lo que quiere, puesto 
que, la última decisión de compra se da en el cerebro del consumidor, a pesar, de tener 
múltiples opciones al alcance. Es ahí, donde resalta una herramienta muy importante 
que es conocida como el neuromarketing, cuyo propósito es formular estrategias en base 
a resultados científicos y poder estimular el cerebro.  
Ahora enfocándonos en los consumidores, ellos constantemente deben tomar 
decisiones en base los beneficios que puedan obtener, para ello, el cliente entra a una 
serie de etapas o procesos que es conocido como de decisión de compra, esto permite o 
facilita la elección entre una o varias alternativas que pueda observar el cliente con el 
único propósito que es satisfacer su necesidad. 
Las empresas a nivel global están poniendo en práctica esta nueva herramienta 
científica (neuromarketing) con la finalidad de poder entender qué es lo que motiva al 
cerebro a comprar y cómo diferencia una marca de la otra, a través de lo que son 
colores, empaques y emociones que estos puedan generar, ya que teniendo estos 
resultados los expertos en marketing pueden definir con mayor exactitud sus estrategias 
de cómo llegar al consumidor y lograr hacer que este prefiera su marca antes que las 
demás, porque una vez posicionada la marca en el cerebro del consumidor, esté se irá 
convirtiendo en un cliente fiel. 
Por otro lado en el Perú son pocas las empresas que están aplicando esta 
herramienta debido a que son costosas, pero los resultados son beneficiosos, ya que, 
esto les va ayudar a posicionar su marca en la mente del consumidor y ser competitivos 
en el mercado, ya que muchas empresas cerraron por no poder conectar con el cliente y 
terminaron siendo absorbidas por la competencia; es por ello que cada vez son más las 
empresas que se están sumando en la utilización de esta herramienta para poder 
sobrevivir en el mercado. Ahora viéndolo desde una perspectiva local, los 
establecimientos de comidas rápidas, aún desconocen de esta herramienta, ya que solo 
se basan en el marketing tradicional, tratando de ser la primera opción en la decisión de 
compra en la mente del consumidor; sin embargo, cabe resaltar que muchos 
establecimientos se basan en esta estrategia también, es por ello que la investigación a 





Chandra  (2019). Efecto del valor del cliente, disfrute percibido y boca a boca 
en línea en la decisión de compra de los viajeros locales a Bali. Su finalidad fue 
determinar el efecto del valor para el cliente, el disfrute percibido y el boca a boca en 
línea en la decisión de compra de los turistas locales a Bali. Su conclusión fue que el 
valor del cliente, el disfrute percibido y el boca a boca en línea influyen en la decisión 
de compra. 
Dwi, Sakinah, Ferdous y Ali (2019). El factor de los clientes que influye en la 
decisión de compra de una propiedad residencial en Selangor, Malasia. Su objetivo fue 
investigar los factores que influyen en la decisión de compra de los clientes de las 
propiedades residenciales en Selangor, Malasia. Su conclusión fue a calidad, el precio, 
la ubicación, la promoción y la imagen corporativa influyen de manera positiva y 
significativa en las decisiones de compra de los clientes. 
Haikal y Arifin (2019). El efecto de la promoción y la calidad del producto a 
través de la decisión de compra sobre la satisfacción del cliente de los productos 
Bohemian Project. Id. Tuvo como objetivo determinar el efecto de la promoción de la 
calidad del producto en la decisión de compra del cliente. Se concluyó que la 
promoción, la calidad del producto a través de la intención de compra, tienen una 
influencia significativa en la satisfacción del cliente. 
Ice (2019). Neurotrash! Marketing. Su objetivo fue determinar la función del 
Neuromarketing en el consumidor. Se concluyó que es la práctica de rastrear la 
actividad en el cerebro humano, observar la actividad y comprender a los clientes en 
niveles más profundos.  
M Disastra y Juni (2019). El impacto de la sharia y el marketing emocional en 
la decisión de los clientes sobre los productos de la banca islámica. Su objetivo fue 
analizar la influencia del marketing de la sharia y el marketing emocional en la decisión 
de los clientes de los productos de la banca islámica. Se concluyó que el marketing de la 
sharia y el marketing emocional tienen un impacto positivo y significativo en la 
decisión de los clientes sobre los productos de la banca islámica, ya sea parcial o 
simultáneamente. 
Mukaram, Sangen y Rifani (2019). El efecto del valor de marca en las 
decisiones de compra en Banjarmasin Islamic Hospital, Indonesia Services. Su objetivo 
fue analizar el conocimiento de la marca sobre las decisiones de compra del servicio. Se 
determinó que el valor de la marca afecta las decisiones de compra del Hospital 





Putra (2019). La influencia de la promoción y la marca hacia la decisión de 
compra de Honda Vario. Su objetivo fue conocer la influencia de la promoción y la 
imagen de marca en la motocicleta Honda Vario en West Pasaman en la decisión del 
compra de los clientes. Se concluyó que las variables de promoción y la imagen de 
marca tienen un efecto significativo en la decisión de compra del cliente. 
Vásquez y Rueda (2019) El Neuromarketing como estrategia de persuasión del 
consumidor: evolución teórica. El principal objetivo fue el análisis teórico del 
neuromarketing a partir de la revisión sistemática de publicaciones en la base de datos 
Scopus desde el año 2014 sobre el marketing y la intervención de técnicas de 
neurociencia aplicadas, La conclusión fue que el neuromarketing se ha convertido en 
una nueva herramienta científica que busca cambiar la manera de ver el marketing, ya 
que, por mucho tiempo se intentó entender el pensamiento del consumidor y ahora por 
medio de esta herramienta se los resultados son muchos más acertados logrando una 
mayor efectividad al momento de realizar una estrategia. 
Cristescu (2018). El efecto de la influencia social sobre los motivos del uso de 
las redes sociales. La finalidad fue aprender sobre las relaciones entre las influencias 
sociales y los estudiantes desde una perspectiva educativa. Se concluyó que la 
influencia social tiene un efecto en los motivos de uso de redes sociales como 
Facebook. Las personas y los amigos influyen en los estudiantes para ampliar sus 
relaciones sociales. 
Jia, Zhou y Allaway (2018). Comprensión de la evolución de la investigación en 
psicología del consumidor: un análisis bibliométrico y de redes. Su objetivo fue 
proporcionar una descripción holística y cuantitativa de 728 artículos en psicología del 
consumidor desde 1960 hasta 2016. Su conclusión fue que este campo se desarrolló 
dramáticamente, especialmente desde 2006, con investigación centrada en la psicología, 
los negocios y las ciencias sociales, con temas que se extienden a la cultura y la 
diferencia de género.  
Mansor e Isa (2018). El impacto del seguimiento ocular en el neuromarketing 
para aplicaciones genuinas de valor agregado. Su objetivo fue identificar si los rápidos 
avances en tecnología de negocios contribuyen al crecimiento de nuestra comprensión 
de la toma de decisiones de los consumidores. La conclusión fue que el neuromarketing, 
puede ayudar a los profesionales de marketing a comprender mejor el comportamiento 





Sadiq, Ghumman, Haider, AlSaleem y Shafiquzzaman (2018). Desarrollo del 
índice de percepción del consumidor para evaluar el potencial de reutilización de 
aguas grises en entornos ambientales. Su objetivo fue  evaluar las percepciones de los 
consumidores sobre la reutilización de aguas grises antes de su implementación en 
cualquier región. Y se concluyó que el IPC (Índice de Percepción del Consumidor)  
mejoró significativamente de "muy bajo" a "alto" después de introducir la LCT 
(Tratamiento de Bajo Costo). Sin embargo, los gobiernos deben proporcionar asistencia 
financiera a los consumidores para mejorar los sistemas de plomería internos, sobre la 
base de investigaciones detalladas 
De Oliveira y De Moura (2017). ¿Qué es el neuromarketing? Una propuesta 
para una definición más amplia y precisa. Su objetivo fue proporcionar una definición 
más amplia y precisa para el Neuromarketing. Se determinó que el neuromarketing se 
relaciona con la influencia en la mente del consumidor, sin embargo los resultados 
demuestran que aún quedan muchas dificultades para definir en su totalidad y su campo 
de aplicación. 
Shigaki, Goncalves, y Dos Santos (2017). Neurociencia del consumidor y 
neuromarketing: potencial de adopción teórico con la aplicación de métodos y técnicas 
en neurociencia. Su objetivo fue presentar la relación de la neurociencia del consumidor 
y el neuromarketing. Se concluyó que existen argumentos favorables en relación a la 
neurociencia y el neuromarketing, puesto que ello contribuye a tener mayor llegada a 
los clientes y por ende a incrementar las ventas.  
Cardona, et al (2016) Comportamiento de compra y consumo de productos 
dietéticos en los jóvenes universitarios. El principal objetivo fue cual es la relación entre 
el comportamiento de compra y el consumo de productos dietéticos. Se concluyó que 
existe relación entre el comportamiento de compra y consumos de productos dietéticos 
y esto les compete a las estrategias de marketing, debido a que las variables que más 
relación existe, son el posicionamiento de la marca y las promociones que se realizan 
para los alimentos dietéticos. 
Mileti, Guido y Prete (2016). Nanomarketing: una nueva frontera para el 
neuromarketing. Su objetivo fue investigar tanto las limitaciones como las 
oportunidades, que acompañan el proceso de miniaturización y la aplicación de 
nanotecnologías al neuromarketing. Se concluye que la integración del neuromarketing 
y las nanotecnologías podría iniciar un nuevo campo de investigación, ya que presentan 





abarcan no solo la noción tradicional de estructuras, dispositivos y sistemas creados al 
limitar la forma y el tamaño a escala nanométrica, sino también las nuevas herramientas 
miniaturizadas basadas en uno o más nanocomponentes. 
Saeed, Alsaiary y Batool (2016). Investigando los métodos de mercadeo 
sensorial en el sector de la ropa del Reino Unido. Su objetivo fue evaluar sus 
preocupaciones sobre el marketing sensorial y también evaluar el comportamiento de 
los consumidores. Su conclusión fue que las técnicas del marketing sensorial no solo 
son eficientes para el sector de la confección, sino que también se considera un factor 
clave de éxito para todo sector. 
Torres y Mora (2016) Experiencia de consumo y los niveles de satisfacción de 
los usuarios de establecimientos de comida rápida en el municipio Libertador del 
estado Mérida, Venezuela. El objetivo principal fue detallar la captación de los 
consumidores de locales de fast food del municipio libertador con relación a su 
satisfacción y aprendizaje. En conclusión, se puedo encontrar que el aprendizaje de 
consumidor con respecto a los fast food, es que, lo positivo para ellos es el sabor de la 
comida, la higiene que presenta los productos y la atención que brinda. 
Ortegón y Gómez (2016) Gestión del marketing sensorial sobre la experiencia 
del consumidor. La finalidad de este trabajo de investigación es examinar la gestión 
empresarial y el empleo del manejo sensorial del consumidor, su conclusión fue que la 
ventaja de jerarquizar las actividades sensoriales por parte del consumidor, sirvió como 
guía para lograr una planeación estratégica, debido a que, se estímulos los sentidos de 
los consumidores para poder distinguir el grado de aceptación que tiene la actividad 
sensorial. 
Monge y Fernández (2014) Neuromarketing: tecnologías, mercado y retos. El 
objetivo fue explorar el inconsciente de los consumidores para entender que factores son 
los que influyen en su perspectiva de producto o servicio. En conclusión, en un periodo 
de largo plazo en el mercado del neuromarketing estará en condiciones de ofrecer 
avances tecnológicos y profesionales especializados en el tema, aunque, por el momento 
son solo promesas.  
Muñoz y Velasco (2018) Diseño de estrategias de marketing sensorial para la 
casa del encebollado. El objetivo fue alizar la situación actual, con respecto a la 
publicidad en redes sociales de la “Casa. del Encebollado”, en los millennials de 





sensorial en la Casa del Encebollado por medio de redes sociales puede generar 
emociones y sentimientos al generarle atracción a la vista, generando una motivación de 
compra debido a que le pareció atractivo el contenido. Otorgando este tipo de 
estrategias un tráfico web que generará ventas de un 10% en su aplicación.  
Carrillo (2017) El Neuromarketing como instrumento para la eficacia de la 
publicidad en televisión. El objetivo fue la preparación de una muestra enfocado a la 
agrupación de elementos audiovisuales que conforman los avisos publicitarios en la 
televisión en conjunción con las investigaciones relazadas en el área de Neuromarketing 
referido a la conducta del consumidor. El autor formula entre otras la siguiente 
conclusión: estamos viviendo en una nueva donde todos estamos interconectados, a 
través, del internet, donde se puede observar que existen miles de avisos publicitarios 
cuando estamos conectados al celular u otro dispositivo electrónico, debido a este 
ataque publicitario, muchas personas están en una posición de rechazo por ser 
constantemente atacados por muchos avisos publicitarios. 
Carvache (2016). Análisis del comportamiento del consumidor de restaurantes 
de gastronomía típica del segmento B-A de Samborondón. El objetivo fue analizar el 
comportamiento de los consumidores de los restaurantes gastronómicos en el segmento 
B-A de Samborondón. El autor formula entre otras la siguiente conclusión: La conducta 
de cada uno de los consumidores permitió estudiar la diversidad de sistemas que 
participan en el comportamiento del consumidor cuando esté se involucra en la compra, 
pasando por diferentes procesos desde que se da el reconocimiento de la carencia o 
necesidad, hasta la satisfacción del consumidor, pero este proceso puede ser diferente 
por cada tipo de consumidor. 
Campos, et al (2015). El estilo de vida en los consumidores y la comida ráouda 
en los centros comerciales. El objetivo general fue estudiar la acción de estrategias en la 
segmentación de mercados de Estados Unidos, y como se relaciona con la conducta de 
los clientes de fast food Guatemala y El Salvador en los fundamentales centros 
comerciales. El el autor formula entre otras la siguiente conclusión: Segmentar un 
mercado es una manera de buscar oportunidades en los nichos de mercados, mediante, 
el conocimiento que se tiene de los consumidores, que se divide en tres etapas, estudio, 
interpretación y elaboración de perfiles.  
Porro y Poveda (2016). Impacto del Neuromarketing en el Consumo 
Gastronómico del Cantón Samborondón. El objetivo fundamental fue elaborar 





Samborondón. El autor formula entre otras la siguiente conclusión: se puede concluir 
que los consumidores no visitan con frecuencia la empresa, lo que da razón a la 
problemática encontrada, el cual radica que los turistas visiten otras zonas y no aporten 
al consumo gastronómico de este Cantón, sin embargo, El sabor es indispensable para 
que los consumidores puedan aceptar los platos gastronómicos, lo que denota que las 
estratégicas de Neuromarketing deben ser basadas en esta característica  
Rozas (2016): Comportamiento del consumidor en la empresa Yola Restaurant 
Cusco 2016. El objetivo fue detallar el desenvolvimiento del Cliente en la empresa Yola 
Restaurant Cusco - 2016. El autor formula entre otras la siguiente conclusión: Las 
respuestas de la indagación evidencian a partir del enfoque de la adquisición y uso que 
los clientes del Restaurante Yola acuden al local debido a que se encuentra sumamente 
cerca de su trabajo en un 38.4%; sólo el 6.6% visita el local por la calidad de los 
platillos y de la atención ofrecida; el restaurant no cuenta con ninguna estrategia de 
publicidad por lo cual el 39,2% manifiesta no conocer algún dato relacionado al mismo, 
salvo un 1,9% que ha conocido sobre el restaurant por recomendación de amigos o 
parientes que saben del restaurant; analizan las ofertas conocidas previo de tomar la 
decisión de compra, realizando una comparación entre las diferentes alternativas que se 
encuentran cerca a Yola Restaurant. 
Gonzáles y Suárez (2016) Marketing Sensorial del Restaurante la Novena 
Restolounge, de la Ciudad de Chiclayo, 2015. El objetivo fue evaluar el marketing 
sensorial del restaurant La Novena Restolounge en el departamento de Chiclayo. El 
autor formula entre otras la siguiente conclusión: El sentido más resaltante en los 
consumidores del restaurant de la Novena RestoLounge, es la vista, debido a que, 
proporciona una máxima cantidad de datos que otro sentido; a ello le secunda el sentido 
del gusto, que opera en equipo con el sentido del olfato; después encontramos al sentido 
del oído; y finalmente, el sentido del tacto. De manera individual, cada sentido es 
importante, sin menospreciar la característica que cada uno posee; en tal sentido, los 
cinco sentidos son motivados y se complementan para generar un valor diferenciador, la 
memoria y la lealtad de los clientes para con el restaurant en mención. 
Chimpen (2016) Decisión de compra de los clientes y las estrategias de 
marketing con redes sociales en el sector repostero. El objetivo fue determinar la 
relación que existe entre la decisión de compra con las estrategias de marketing con 
redes sociales. El autor formula entre otras la siguiente conclusión: A través de la 





clientes de Fans Pages es muy buena, puesto que los clientes consideran que reciben 
diversidad, calidad, módicos precios y buena atención, evidenciando con claridad el rol 
de las redes sociales, principalmente el Facebook, la cual les permite a las pequeñas 
empresas establecer las tácticas de marketing para lograr  convocar y comercializar sus 
productos. 
Agustí (2015) El Neuromarketing como herramienta de gestión para el diseño 
de estrategias de posicionamiento de marca 2014. El objetivo fue identificar de qué 
manera el neuromarketing, se relaciona con las herramientas de gestión beneficia la 
estructura de una táctica de fidelización de marca en el nuestro país. El autor formula 
entre otras la siguiente conclusión: El Neuromarketing como medio de dirección a 
través del uso de los variados avances tecnológicos modernos viene a ser de sumamente 
vital para la captación del cliente, contribuyendo a la generación de tácticas de 
fidelización de marca desarrolladas por las organizaciones nacionales, facilitando saber 
el resultado afectivo del cliente frente a motivaciones específicas, generando factores 
beneficiosos para las organizaciones que las emplean, ya que está produciendo un 
intercambio de información más claro y asertivo, puesto que no implica únicamente 
derivar una gran cantidad de dinero, sino también, enfocarse en los cinco sentidos que 
determinan la decisión de compra y fidelización del cliente.  
Celis y Vergara (2018) Marketing Sensorial y su Incidencia en el 
Posicionamiento de la Empresa Don Benny EIRL, de Chiclayo, 2017. El objetivo fue 
determinar la incidencia del marketing sensorial en el posicionamiento de la empresa 
Don Benny E.I.R.L. de Chiclayo, 2017. El autor formula entre otras la siguiente 
conclusión: El marketing sensorial abarca un nivel significativo 61.8% y según el 
sentido de la vista, olfato y gusto son buenos, sin embargo, el sentido del oído es 
regular con un 36%, esto debido a las personas que participaron y los resultados 
obtenidos se pudo conocer que participan todos los sentidos cada uno con un 
porcentaje diferente. 
De acuerdo a la Teoría Científica de las Necesidades de Abraham Maslow, 
esta teoría  también llamada la Teoría de la Motivación Humana de Abraham Maslow, 
esta teoría comprende o plantea una escala de jerarquías de acuerdo a las necesidades y 
circunstancias que rodea al individuo, esta jerarquía se construye desde las necesidades 
primarias, hasta la cúspide de la pirámide que es la autorrealización, de modo que, a 





se encuentre, surgirán nuevas necesidades afectando la actitud del cliente, siempre y 
cuando la necesidad anterior se haya satisfecho de manera positiva. 
De acuerdo a las Teorías relacionadas a la variable X: Neuromarketing, 
Klaric (2014, p. 67) menciona que; El neuromarketing es una ciencia que se aplica a 
través del método científico, donde se puede emplear diferentes principios relacionados, 
ya que, al ser utilizados estos resultados tienen un margen de error mínimo, debido, a 
las herramientas utilizadas y de quienes analizan estos resultados, para luego formular 
estrategias de marketing para llegar a los consumidores. 
Mientras que Cisneros (2012, p. 53) indica que el marketing emocional rige las 
decisiones de los consumidores a través de la manipulación del cerebro límbico y 
neocortex, donde, una vez analizada este sector fácilmente se puede llegar a una 
conclusión exacta, basado en las emociones, factores culturales, sociales e individuales, 
dando como resultado, la información necesaria para aprovechar las percepciones que el 
consumidor tenga. 
Así mismo Álvarez (2011, p.36) menciona que; La neurociencia, es una ciencia 
basada en el estudio del cerebro, y estos estudios son aplicables al marketing, dando dio 
inicio al neuromarketing, y esto consiste en como estimular el cerebro mediante 
imágenes, sonidos u olores pasando por diferentes procesos, es ahí, donde estos 
resultados permiten entender la interrogante de la decisión de compra del consumidor.  
  De acuerdo a las Teorías relacionadas a la variable Y: Decisión de Compra, 
Shiffman, et al (2010, p. 461) indica que; En ocasiones las situaciones de toma 
de decisiones del consumidor no requieren un nivel alto de información acerca del 
producto o servicio. Ya que, si se diera el caso en que las decisiones requieran una 
cantidad grande de esfuerzo las decisiones agotarían al consumidor se convertiría en un 
proceso agotador dejándolo extenuado para realizar otras funciones o actividades que 
puedan tener. Por otro lado, si las compras fueran monótonas, se convertirían en proceso 
insatisfactorio y aburrido. Por ello esta decisión se pueda clasificar en tres niveles 
abarcando una visión más amplia de su comportamiento en el mercado. 
Kotler y Armstrong (2012, p.152) menciona que; El proceso de decisión de 
compra empieza mucho antes de realizar la compra real, es por ello, que los expertos 
en marketing deben prestar atención desde el inicio del proceso de decisión de compra, 
que parte, de lo que es la carencia de necesidad hasta la conducta de la adquisición del 





marca preferida, sin embargo, existen otros factores que se puedan relacionar a su 
decisión de compra. 
Corona (2012, p.89) indica que; Las personas día a día toman decisiones y esto 
consiste en elegir la opción más adecuada de un producto o servicio, el cual, le hará 
sentir satisfecho, sin embargo, debido a que existen infinidad de alternativas, 
dificultando su decisión, es por ello, que el consumidor antes de tomar una decisión 
equivocada, es mejor buscar información necesaria del producto para así evitar un 
comportamiento negativo después de la compra. 
El problema general fue: ¿Cuál es la relación del Neuromarketing y la decisión 
de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill - 2019? 1. Problemas 
específicos ¿Cuál es la relación del Marketing Emocional y la Decisión de compra de 
los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019? 2. ¿Cuál es la relación 
del Marketing Sensorial y la Decisión de compra de los consumidores de la empresa 
Otto Grill Independencia - 2019?  
El resultado de la investigación permitió a la empresa como plantear sus 
estrategias de marketing a través de este método científico basado en estudios 
preliminares del cerebro mediante resonancia magnética, gafas de seguimiento de la 
mirada, imágenes, olores entre otros, llegando a la conclusión si el neuromarketing tiene 
relación con la decisión de compra. 
Los resultados de la investigación o beneficios con la investigación son para 
aquellas empresas que presenten problemas de cómo atraer clientes, así como, 
posicionar su marca en la mente del consumidor, Así que los resultados de la 
investigación les permitió posicionar su marca y atraer nuevos clientes.  
Los resultados de la investigación se pusieron en consideración al Gerente 
General de la Empresa Otto Grill del distrito de Independencia, así mismo, a los 
encargados del área de Marketing, ya que, ellos fueron los responsables de tomar las 
decisiones pertinentes con el fin de aumentar las ventas de los platos a la parrilla, atraer 
más clientes y como fidelizarlos, lo cual, les permitió llegar a más consumidores.  
La investigación sirvió como guía para el desarrollo de futuros trabajos respecto 
al neuromarketing y la decisión de compra. La información se obtuvo a través de la 
elaboración y aplicación de dos instrumentos de medición que se llevaron a cabo en el 





de Compra de los consumidores en la empresa Otto Grill 2019 en el distrito de 
Independencia. 
El objetivo general fue: Determinar la relación del Neuromarketing y la decisión 
de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill, independencia – 2019. 
Objetivo específico 1. Determinar la relación del Marketing emocional y la Decisión de 
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. 2. 
Determinar la relación del Marketing Sensorial y la Decisión de Compra de los 
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. 
La hipótesis general fue: Existe relación del Neuromarketing y la decisión de 
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill, Independencia – 2019. Hipótesis 
especifica 1. Existe relación del Marketing Emocional y la Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. Hipótesis especifica 2. 
Existe relación del Marketing Sensorial y la Decisión de compra de los consumidores de 








2.1. Tipo y diseño de investigación 
2.1.1. Enfoque: Cuantitativo 
Según Ríos (2017) “Se refiere a datos susceptibles de cuantificar. Por lo general estudia 
muchos casos y explica características externas”. (p. 80) 
2.1.2. Nivel: Descriptivo - Correlacional 
Ríos (2017) explica que es descriptivo se basa en lo que el investigador puede observar 
dentro del objeto de estudio, logrando así describir sus características y 
comportamientos que lo rodea. (p. 81) 
Según Bernal (2010, p.122) define que: el nivel correlacional tiene como finalidad 
examinar la correlación que existe entre 2 variables, pero para poder examinarlas es 
necesario programas estadísticos. 
2.1.3. Diseño metodológico: No Experimental de corte Transversal o Transaccional 
Fue no experimental porque, Como manifiesta Ríos (2017), “cuando es un diseño no 
experimental, no se podrá manipular la variable a favor del investigador, sino que, se 
observará todo lo que ocurre en su contexto”. Fue transversal, porque “la recolección de 
datos se dará en un solo momento”. (pp. 84-85) 
2.1.4. Tipo de investigación: Aplicada 
Según Ríos (2017, p. 80) menciona que. “Es aplicada porque se utiliza conocimientos 
científicos establecidos para dar una posible solución a un determinado problema en la 
sociedad”. 
2.1.5. Método de investigación: Hipotético deductivo  
Según Bernal (2010, p. 60) menciona que “Es un proceso en cual se busca refutar o 








2.2. Operacionalización de Variables 
2.2.1. Variables 
2.2.1.1 Variable X Neuromarketing: para Klaric (2014, p. 67) el neuromarketing es 
una ciencia que se aplica a través del método científico, debido a que, es una técnica 
avanzada de vender, ya que, esté método lo conforma un grupo de disciplinas, tales 
como, la neurocomunicación, la neuroventa y la programación neurolingüística, pero 
también va de la mano con las ciencias empresariales, porque busca obtener mejores 
resultados, a través de la planificación, el control, así como, también formar vínculos 
con sus consumidores y fidelizarlos. 
Dimensión 1: Marketing Emocional, es lo que toda organización busca generar en los 
consumidores, ya que, en la actualidad clientes y consumidores son dominados por las 
emociones y sus sentimientos, de esta forma, los consumidores pueden sentirse 
familiarizado o identificado con un determinado producto o servicio, ya que, esté lo 
podrá asociar con algún momento agradable generándole satisfacción.  (Cisneros 2012, 
p. 44); cuyos indicadores fueron: Código emocional; Sistema Límbico y Neo córtex. 
Dimensión 2: Marketing Sensorial el sistema sensorial es un conjunto de órganos que 
permiten captar todas las señales que su entorno genera. Por ejemplo, las personas están 
expuestas o rodeadas por diferentes tipos de publicidad, escuchar la música de un nuevo 
anuncio, probar un nuevo platillo ofrecido por un establecimiento, ver la presentación 
de un platillo a la carta o inclusive el empaque de un producto. Cualquier información 
que detectada por los sentidos, dan parte al inicio de proceso perceptual del consumidor 
Solomon (2008, p.48); cuyos indicadores fueron: Visual, Olfato y auditivo. 
Dimensión 3: Psicología del Consumidor para Kohneman (Sf, p.61) son factores o 
aspectos influyen en su decisión final, puesto que, esta decisión se ve relacionada por 
tres pilares que repercutirán en su decisión final; como primer pilar esta la familia, que 
desde un inicio lo va formado con hábitos y costumbres de que productos o servicios 
utilizar, los amigos o las entidades educativas, amplían las posibilidades de tomar 
decisiones en un conjunto de actividades y por último el tercer pilar conformado, por los 
medios de comunicación, admirar a un personaje público o famoso; cuyos indicadores 





2.2.1.2 Variable Y Decisión de Compra: Corona (2012, p.89) indica que las personas 
día a día toman decisiones en diferentes ámbitos de su vida, esto consiste en elegir la 
opción más adecuada, en el cual, le hará sentir satisfecho después de la adquisición de 
algún producto o servicio, sin embargo, debido a que existen infinidad de alternativas, 
hay ocasiones en donde se hace difícil decidir, por el cual, el consumidor antes de 
ocurrir esto de buscar la información así como evaluarla para luego estar seguro de su 
decisión. 
Dimensión 1: Influencias Sociales para Stanton, et al (2007, p.112) menciona que: Las 
influencias sociales llegan a ser poco efectivas ante el comprador fiel a la marca, al que, 
asiste activamente en la adquisición de los productos sin embargo, ha existido 
circunstancias donde personas influyentes tienen una función importante en la toma de 
decisiones de compra; cuyos indicadores fueron: Tiempo, Entorno y estados de ánimo. 
Dimensión 2: Factor Social para Kottler y Armstrong (2012, p. 135) Definen que: en 
toda sociedad está formada por una jerarquía social. Cada persona que forma parte de 
cualquier escala de esta jerarquía social, tiene algo en común que los caracteriza, como 
sus valores, conductas, actitudes o costumbres. Los expertos en marketing centran su 
atención a estas clases sociales porque tienden a tener un comportamiento de compra 
similar.; cuyos indicadores fueron: Estatus, personalidad y nivel socioeconómico.  
Dimensión 3: Percepción del Consumidor para Shiffman (2010, p.157) menciona que: 
la percepción se caracteriza como el sistema donde el consumidor, elige, organiza e 
interpreta las diferentes motivaciones que se le presente para formarse una idea o 
concepto al que está expuesto. Debido que es una de las variables internas que explica la 
interrogante del comportamiento del consumidor.  Dos o más compradores podrían estar 
expuestos a los mismos estímulos, pero, cada uno interpreta los estímulos de diferente 






2.2.2 Operacionalización de Variables 
 
 











Álvarez,  (2011, p.36) indica 
que: 
La neurociencia, es una ciencia 
basada en el estudio del cerebro, 
y estos estudios son aplicables al 
marketing, dando dio inicio al 
neuromarketing, y esto consiste 
en como estimular el cerebro 
mediante imágenes, sonidos u 
olores pasando por diferentes 
procesos, es ahí, donde estos 
resultados permiten entender la 
interrogante de la decisión de 
compra del consumidor. 
 
Los datos que se van 
a obtener mediante 2 
cuestionarios que 












¿Considera Ud. Que las decisiones de compra que ha tomado se ha visto 
influenciada por las personas de su entorno? 
Neocortex 





¿Ha sentido Ud. Que la presentación de un producto influye en la decisión de 
compra? 
Olfativo 
¿Cuándo percibe el aroma de su comida preferida, se siente atraído por el 
establecimiento que lo prepara? 
Auditivo ¿La música le permite disfrutar de su comida? 
Psicología 
Consumidor 
Autoestima ¿Influye en su decisión de compra cuando está acompañado? 
Estilo de Vida ¿Se siente Ud. Como cuando asiste a un establecimiento de su preferencia? 
Comportamiento 
¿Considera Ud. Que asistir constantemente a un establecimiento de comida, 




Kotlerr y Armstrong, (2012, p.152) 
menciona que: 
El proceso de decisión de compra empieza 
mucho antes de realizar la compra real, es 
por ello, que los expertos en marketing 
deben prestar atención desde el inicio del 
proceso de decisión de compra, que parte, 
desde; el reconocimiento de necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de 
alternativas, decisión de compra y 
comportamiento posterior a la compra. 
Aunque se puede dar casos en los cuales 
el consumidor ya tiene una marca 
preferida, sin embargo, existen otros 
factores que puedan influir en su decisión 
de compra, ya pueda ser, de manera 
social, sentimental o por causas 
inesperadas. 
 
Los datos que van a 
obtener será mediante 
un cuestionario 





¿Considera Ud. Que el tiempo de espera influye en su decisión para 
seleccionar un establecimiento? 
Razón: 
(1;2;3;4;5) 
Entorno ¿Para tomar una decisión de compra prefiere verificar la calidad del local? 
Términos de 
Compra 
¿Para tomar una decisión de compra prefiere verificar la calidad del local? 
Factor Social 
E status ¿Siente Ud. Superioridad al asistir a un establecimiento de comida rápida? 
Personalidad 
¿Considera Ud. Que consumir a los locales de comida rápida le permite formar parte de 
un grupo social de alto nivel económico? 
NSE 
¿Considera Ud. Que estar en un Nivel Socioeconómico alto le permite asistir 
a los locales de comida rápida? 
Percepción del 
Consumidor 
Motivación ¿Se siente Ud. satisfecho después de haber consumido el producto? 
Expectativa 










2.3 Población, muestra y muestreo  
2.3.1 Población 
La población estuvo conformada por 60 consumidores de la empresa Otto Grill distrito de 
Independencia, 2019.  
Rios (2017, p. 88) menciona que: Es la totalidad de personas, elemento u objetos, necesario 
para que se pueda llevar a cabo la investigación 
2.3.2 Muestra 
 
Behar (2008, p. 51) menciona que: Es un subconjunto que forma parte de la población, 
donde realizará la investigación, a través, de diferentes procesos y formulas lógicas 
Pérez (2010, p.138) define que: Una encuesta censal o censo recolecta información de 
todos los individuos que conforman la población estadística. 
2.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad  
2.4.1 Técnica: La encuesta 
Según Behar (2008, p. 62) menciona lo siguiente; es una técnica de recolección 
implementada por el investigador, para luego ser analizada por programas estadísticos. 
2.4.2 Instrumento de recolección de datos: Cuestionario  
Según Behar (2008, p. 64) es: Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas 
elaborados o planteados a criterio del investigador con el propósito de obtener 
información. 
2.4.3 Validez del instrumento 
El instrumento se validó a través del juicio de expertos y Rios (2017, p.105) menciona lo 
siguiente: La validez por juicio de expertos permite verificar la fiabilidad del trabajo de 













         Fuente: Creación Propia 
2.4.4 Confiabilidad del Instrumento 
La encuesta piloto estuvo dirigido a 10 sujetos de estudio de entidades similares a la 
muestra y los resultados se ingresan al SPSS y a través del alfa de cronbach deberá tener 
una confiabilidad de 0.7. 
Sampieri (2014, p. 210) define que esta etapa se fundamente por las técnicas empleadas y 
procedimientos utilizados, ya que, partir de esta etapa se puede deducir la confiabilidad y 
la validez del instrumento. 




Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
Fuente: Elaboración Propia 
Quero (2010) menciona que Alfa de Cronbach es un coeficiente para medir la 
confiabilidad y relación que existe entre dos variables. (p. 249) 
Tabla N° 03 Alfa de Cronbach 
 
 
      
Fuente: Creación propia 
Tabla N° 04 Interpretación del coeficiente de confiabilidad 
Número Apellido y Nombre Grado Resultado 
1 Alva Arce, Rosel Cesar Doctor Si cumple 
2 Costilla Castillo, Pedro Doctor Si cumple 
3 Dávila Arenaza, Víctor Doctor Si cumple 
Estadísticas de fiabilidad 






Interpretación del Coeficiente de Confiabilidad 
Rangos Magnitud 
0,81 a 1,00 
0,61 a 0,80 
0,41 a 0,60 
0,21 a 0,40 






Fuente: Ruiz 2000, p. 70 
Interpretación: 
De acuerdo a los resultados de la encuesta piloto y el uso estadístico del alfa de cronbach, 
la confiabilidad del instrumento es 0.714 considerada como de alta confiabilidad, en 
coherencia a la tabla. 
2.5. Procedimiento 
1° fase: Preparación de material para la encuesta. 
2° fase: Autorización de la empresa para realizar la encuesta. 
3° fase: Aplicación de la encuesta y registro de base de datos y procesamiento de datos en 
el programa SPSS. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
2.6.1 Método descriptivo. 
Sampieri, et al (2010, p. 80) menciona que: El método descriptivo es uno de los métodos 
cualitativos, donde el investigador describe o detalla todo lo que puede observar en la muestra u 
objeto de estudio, con la finalidad de encontrar una respuesta a la incertidumbre del estudio”. 
2.6.2  Método Inferencial 
Berenson y Levine (1995) define la estadística inferencial como “los métodos que hacen 
posible las predicciones de las cualidades de un grupo, cuyo objetivo es plantearse 
conclusiones deductivas sobre un todo.”. 
2.7 Aspectos éticos 
Por una situación de confidencialidad no se hará públicos los nombres de aquellas personas 
que participaron en la contribución de información en esta investigación, la información 
será manejada solo por el investigador, además, cabe resaltar que los participantes serán 









3.1. Análisis Descriptivo 
Tabla N° 05: Dimensión 01                     Figura N° 01: Dimensión 01 
 
Fuente: Creación propia          Fuente: Creación propia 
Interpretación e Comentario: Según los resultados del Marketing Emocional mostrados 
en la tabla, el 68,3% de los clientes están de acuerdo de que se sientes familiarizados con la 
empresa, debido, a la atención brindada y por los platillos que ofrecen, mientras que el 
21,7% reafirma estar totalmente de acuerdo sobre el marketing Emocional que emplea Otto 
Grill y un 10% se muestra indiferente ante esta dimensión debido a que prefieren visitar 
otros establecimientos de comida.  
Tabla N° 06: Dimensión 02           Figura N° 02: Dimensión 02 
MARKETING SENSORIAL (agrupado) 





Válido NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
7 11,7 11,7 11,7 
DE ACUERDO 36 60,0 60,0 71,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
17 28,3 28,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: Creación propia          Fuente: Creación propia 
Interpretación e Comentario: Según los resultados del Marketing Sensorial mostrados en 
la tabla, el 60% de los clientes están de acuerdo de que uno de los factores por el cual se 
sienten atraídos hacia Otto Grill es el agradable aroma al momento de preparar los 
platillos, el 28,3% reafirma estar totalmente de acuerdo sobre la dimensión y un 11,7% se 
muestra indiferente ante esta dimensión por motivos de que consideran que no es un punto 
a considerar en su decisión.  
MARKETING EMOCIONAL  (agrupado) 





Válido NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
6 10,0 10,0 10,0 
DE ACUERDO 41 68,3 68,3 78,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
13 21,7 21,7 100,0 





Tabla N° 07: Dimensión 03           Figura N° 03: Dimensión 03 
 
Fuente: Creación propia           Fuente: Creación propia 
Interpretación e Comentario: Según los resultados de la Psicología del Consumidor 
mostrados en la tabla, el 65% de los clientes presenta estar de acuerdo acerca de la 
comodidad encontrada en el establecimiento de Otto Grill, el 18,3% reafirma estar 
totalmente de acuerdo sobre esta dimensión y un 16,7% se muestra indiferente ante esta 
dimensión por motivos de que consideran que no es un punto necesario a considerar en su 
decisión. 
Tabla N° 08: Dimensión 04           Figura N° 04: Dimensión 04 










NI DE ACUERDO 
NI EN 
DESACUERDO 
6 10,0 10,0 10,0 
DE ACUERDO 39 65,0 65,0 75,0 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
15 25,0 25,0 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: Creación propia            Fuente: Creación propia 
Comentario e Interpretación: Según los resultados de las Influencias Situacionales 
mostrados en la tabla, el 65% de los clientes presenta estar de acuerdo con dicha dimensión 
al momento de tomar una decisión, el 25% reafirma estar totalmente de acuerdo frente al 
tiempo de espera y al precio que ofrece la empresa para tomar una decisión, mientras que, 
el 10% se muestra indiferente, debido a que consideran innecesarios en su toma de 
decisión. 
 










NI DE ACUERDO NI 
EN DESCAUERDO 
10 16,7 16,7 16,7 
DE ACUERDO 39 65,0 65,0 81,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
11 18,3 18,3 100,0 





Tabla N° 09: Dimensión 05           Figura N° 05: Dimensión 05 
PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR (agrupado) 





Válido NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
1 1,7 1,7 1,7 
DE ACUERDO 39 65,0 65,0 66,7 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
20 33,3 33,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: Creación propia         Fuente: Creación propia 
Comentario e Interpretación: Según los resultados de la Percepción del Consumidor 
mostrados en la tabla, el 65% de los clientes presenta estar de acuerdo que para tomar una 
decisión el lugar y los productos que ofrecen deben cumplir con las expectativas, el 33,3% 
reafirma estar totalmente de acuerdo frente a la dimensión planteada, mientras que, el 1,7% 
se muestra indiferente, debido a que consideran innecesarios en su toma de decisión. 









Fuente: Creación propia           Fuente: Creación propia 
Comentario e Interpretación: Según los resultados del Factor Social mostrados en la 
tabla, el 56,7% de los clientes presenta estar de acuerdo frente a la dimensión planteada, el 
26,7% reafirma estar totalmente de acuerdo, mientras que, el 16,7% se muestra indiferente, 




FACTOR SOCIAL (agrupado) 





Válido NI DE ACUERDO NI 
EN DESACUERDO 
10 16,7 16,7 16,7 
DE ACUERDO 34 56,7 56,7 73,3 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
16 26,7 26,7 100,0 





3.2. Análisis Inferencial 













Fuente: Hernández, Fernández, y Bautista (2014, P.305). 
Ho: R = 0   ; V1 no tiene relación con V2 
H1: R > 0 ;  V1 tiene relación con V2 
Tabla N° 12: Hipótesis General:  
Ha: Existe relación entre el Neuromarketing y la Decisión de compra de los consumidores 
de la empresa Otto Grill Independencia 2019.  
Ho: No existe relación entre el Neuromarketing y la Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia 2019. 
 
Regla de decisión: 
a) Sig. E < 0.05; Rechazar Ho 
b) Sig. E > 0.05; Aceptar Ho 
Nivel de significancia: 
α: (0 < α < 1); donde α = 0.05  
Regla de decisión: 
p < α: Se rechaza Ho p > α: se acepta Ho 
Valor significativo: Sig = p 
 
 
-0.90 = Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 = Correlación negativa muy considerable. 
-0.50 = Correlación negativa media. 
-0.25 = Correlación negativa débil. 
-0.10 = Correlación negativa muy débil. 
0.00 = No existe relación alguna entre las variables. 
+0.10 = Correlación positiva muy débil 
+0.25 = Correlación positiva débil. 
+0.50 = Correlación positiva media. 
+0.75 = Correlación positiva considerable. 
+0.90 = Correlación positiva muy fuerte. 






Interpretación y Comentario: El resultado evidencia relación positiva media entre el 
Neuromarketing y la Decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill 
2019 con un coeficiente de correlación de 0,537 y según los datos mostrados en la tabla, la 
correlación de Rho de Sperman, se tiene la certeza que el nivel de significancia (sig = 0.00) 
es menor que el p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la 
hipótesis alterna (Ha). 
Tabla N° 13: Hipótesis especifica 1: 
Ha: Existe relación del Marketing Emocional y la Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. 
Ho: No existe relación del Marketing Emocional y la Decisión de compra de los 















Coeficiente de correlación 1,000 ,537
**
 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 
DECISIÓN DE COMPRA 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación ,537
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 









Rho de Spearman MARKETING 
EMOCIONAL  
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,372
**
 
Sig. (bilateral) . ,003 




Coeficiente de correlación ,372
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,003 . 
N 60 60 





Interpretación y Comentario: El resultado del coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman es igual a 0,372 puntos por lo que se determina que existe relación positiva 
débil entre el Marketing emocional y la Decisión de compra de los consumidores de la 
empresa Otto Grill 2019 y según los datos mostrados en la tabla, la correlación de Rho 
de Sperman, se tiene la certeza que el nivel de significancia (sig = 0.03) es menor que el 
p valor 0.05 entonces se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 
(Ha). 
Tabla N° 14 Hipótesis especifica 2:  
Ha: Existe relación del Marketing Sensorial y la Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. 
Ho: No existe relación del Marketing Sensorial y la Decisión de compra de los 















Coeficiente de correlación 1,000 ,433
**
 
Sig. (bilateral) . ,001 




Coeficiente de correlación ,433
**
 1,000 
Sig. (bilateral) ,001 . 
N 60 60 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación y Comentario: El resultado del coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman es igual a 0,433 puntos por lo que se determina que existe relación positiva 
media entre el Marketing Sensorial y la Decisión de compra de los consumidores de la 
empresa Otto Grill 2019 y según los datos mostrados en la tabla, la correlación de Rho 
de Sperman, se tiene la certeza que el nivel de significancia (sig = 0.01) es menor que el 







4.1. El objetivo general de la investigación ha sido determinar la relación del 
Neuromarketing y la decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill 
Independencia 2019; en tal sentido, de acuerdo a los resultados que se obtuvieron y el 
análisis descriptivo e inferencial realizado se estableció que existe relación entre el 
neuromarketing y la decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill 
Independencia 2019. 
Estos resultados son coherentes con la teoría de la Motivación Abraham Maslow, en 
1943, esta teoría comprende o plantea una escala de jerarquías de acuerdo a las 
necesidades y circunstancias que rodea al individuo, esta jerarquía se construye desde 
las necesidades primarias, hasta la cúspide de la pirámide que es la autorrealización, de 
modo que, a medida que una persona satisfaga su necesidad de acuerdo al nivel 
jerárquico que esté se encuentre, surgirán nuevas necesidades afectando la actitud del 
cliente, siempre y cuando la necesidad anterior se haya satisfecho de manera positiva. 
Del mismo modo, existe similitud con los resultados de las investigaciones científicas 
siguientes: Vásquez y Rueda (2019) en su revista científica El Neuromarketing como 
estrategia de persuasión del consumidor: evolución teórica Universidad Pontifica 
Bolivariana. La conclusión fue que el neuromarketing se ha convertido en una nueva 
herramienta científica que busca cambiar la manera de ver el marketing, ya que, por 
mucho tiempo se intentó entender el pensamiento del consumidor y ahora por medio de 
esta herramienta se los resultados son muchos más acertados logrando una mayor 
efectividad al momento de realizar una estrategia; Porro y Poveda (2016) en su tesis 
“Impacto del Neuromarketing en el Consumo Gastronómico del Cantón Samborondón” 
en la Universidad de Guayaquil. Concluyó que los consumidores no visitan con 
frecuencia la empresa, lo que da razón a la problemática encontrada, el cual radica que 
los turistas visiten otras zonas y no aporten al consumo gastronómico de este Cantón, 
sin embargo, el sabor es indispensable para que los consumidores puedan aceptar los 
platos gastronómicos, lo que denota que las estratégicas de Neuromarketing deben ser 
basadas en esta característica; Agustí (2015) en su tesis “ El Neuromarketing como 
herramienta de gestión para el diseño de estrategias de posicionamiento de marca 
2014” en la Universidad Nacional de Trujillo. Concluyó que el Neuromarketing como 
medio de dirección a través del uso de los variados avances tecnológicos modernos 





generación de tácticas de fidelización de marca desarrolladas por las organizaciones 
nacionales, facilitando saber el resultado afectivo del cliente frente a motivaciones 
específicas, generando factores beneficiosos para las organizaciones que las emplean, ya 
que está produciendo un intercambio de información más claro y asertivo, puesto que 
no implica únicamente derivar una gran cantidad de dinero.  
4.2. Objetivo específico 1. Determinar la relación del Marketing emocional y la 
Decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia – 
2019, esté objetivo tiene relación con los resultados de las investigaciones científicas 
siguientes: Vásquez y Rueda (2019) El Neuromarketing como estrategia de persuasión 
del consumidor: evolución teórica, La conclusión fue que el neuromarketing se ha 
convertido en una nueva herramienta científica que busca cambiar la manera de ver el 
marketing, ya que, por mucho tiempo se intentó entender el pensamiento del 
consumidor y ahora por medio de esta herramienta se los resultados son muchos más 
acertados logrando una mayor efectividad al momento de realizar una estrategia. Campos, 
A. et al (2014) El estilo de vida en los consumidores y la comida ráouda en los centros 
comerciales, concluyo que segmentar un mercado es una manera de buscar 
oportunidades en los nichos de mercados, mediante, el conocimiento que se tiene de los 
consumidores, que se divide en tres etapas, estudio, interpretación y elaboración de 
perfiles, y por ultimo; Rozas (2016): Comportamiento del consumidor en la empresa 
Yola Restaurant Cusco 2016.  Las respuestas de la indagación evidencian a partir del 
enfoque de la adquisición y uso que los clientes del Restaurante Yola acuden al local 
debido a que se encuentra sumamente cerca de su trabajo en un 38.4%; sólo el 6.6% 
visita el local por la calidad de los platillos y de la atención ofrecida; el restaurant no 
cuenta con ninguna estrategia de publicidad por lo cual el 39,2% manifiesta no conocer 
algún dato relacionado al mismo, salvo un 1,9% que ha conocido sobre el restaurant por 
recomendación de amigos o parientes que saben del restaurant 
4.3. Objeto Específico 2. Determinar la relación del Marketing Sensorial y la Decisión 
de Compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. Este 
objetivo tiene relación con los resultados de las investigaciones científicas siguientes: 
Ortegón y Gómez (2016) Gestión del marketing sensorial sobre la experiencia del 
consumidor. La finalidad de este trabajo de investigación es examinar la gestión 
empresarial y el empleo del manejo sensorial del consumidor, su conclusión fue que la 





guía para lograr una planeación estratégica, debido a que, se estímulos los sentidos de 
los consumidores para poder distinguir el grado de aceptación que tiene la actividad 
sensorial. Muñoz y Velasco (2018) Diseño de estrategias de marketing sensorial para 
la casa del encebollado, ciudad de Guayaquil Se concluyó que la aplicación de 
estrategias de marketing sensorial en la Casa del Encebollado por medio de redes 
sociales puede generar un impulso de emociones y sentimientos al estimular el sentido 
de la vista, generando una reacción de compra y vinculo hacia la marca al sentirse 
identificado con el contenido que visualiza. Otorgando este tipo de estrategias un tráfico 
web que generará ventas de un 10% en su aplicación, y por ultimo; Gonzáles y Suárez 
(2016) Marketing Sensorial del Restaurante la Novena Restolounge, de la Ciudad de 
Chiclayo, 2015, concluyo que el sentido más resaltante en los consumidores del 
restaurant de la Novena Resto Lounge, es la vista, debido a que, proporciona una 
máxima cantidad de datos que otro sentido; a ello le secunda el sentido del gusto, que 
opera en equipo con el sentido del olfato; después encontramos al sentido del oído; y 
finalmente, el sentido del tacto. De manera individual, cada sentido es importante, sin 
menospreciar la característica que cada uno posee; en tal sentido, los cinco sentidos son 
motivados y se complementan para generar un valor diferenciador, la memoria y la 
lealtad de los clientes para con el restaurant en mención.  
4.4. La Hipótesis general fue que existe relación entre el Neuromarketing y Decisión de 
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia 2019. De acuerdo a 
los resultados, al análisis inferencial y las pruebas de hipótesis se observa en la Tabla 
N° 12 que del coeficiente de correlación de acuerdo a la prueba de Rho de Spearman es 
igual a 0,537, este valor en comparación con la Tabla N° 11 Escala de coeficiente de 
correlación de rangos de interpretación de los autores Hernández, Fernández, y Bautista 
(2014) evidencia que existe relación positiva media entre las variables del estudio. Del 
mismo modo, la significancia calculada es inferior a la significancia asumida en la 
investigación, (0.000 < 0.05). En tal sentido, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, por lo que se concluye que: Existe relación entre el Neuromarketing y 
Decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia – 
2019. 
4.5. Hipótesis específica 1: Existe relación del Marketing Emocional y la Decisión de 
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia – 2019. De 





la Tabla N° 13 que del coeficiente de correlación de acuerdo a la prueba de Rho de 
Spearman es igual 0,372 este valor en comparación con la Tabla N° 11 Escala de 
coeficiente de correlación de rangos de interpretación de los autores Hernández, 
Fernández, y Bautista (2014) evidencia que existe relación positiva débil entre la 
dimensión 1 y variable 2 de la Investigación. Del mismo modo, la significancia 
calculada es inferior a la significancia asumida en la investigación (0.03 < 0.05).  En tal 
sentido, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; por lo que se 
concluye que: Existe relación del Marketing Emocional y la Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa Otto Grill Independencia – 2019 
4.6. Hipótesis específica 2: Existe relación del Marketing Sensorial y la Decisión de 
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill Independencia - 2019. De acuerdo 
a los resultados, al análisis inferencial y las pruebas de hipótesis se observa en la Tabla 
N° 14 que del coeficiente de correlación de acuerdo a la prueba de Rho de Spearman es 
igual 0.433, este valor en comparación con la Tabla N° 11 Escala de coeficiente de 
correlación de rangos de interpretación de los autores Hernández, Fernández, y Bautista 
(2014) evidencia que existe relación positiva débil entre la dimensión 2 y la variable 2 
de la investigación. Del mismo modo, la significancia calculada es inferior a la 
significancia asumida en la investigación (0.01 < 0.05). En tal sentido, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; por lo que se concluye que: Existe 
relación del Marketing Sensorial y la Decisión de compra de los consumidores de la 








V. CONCLUSIONES  
Las conclusiones obtenidas están en concordancia con nuestros objetivos, hipótesis, 
marco teórico y la aplicación de instrumentos. Dichas conclusiones son las siguientes: 
Primera. Se determina que existe relación positiva 0,537 puntos entre las variables 
Neuromarketing y Decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill 
Independencia 2019. Este resultado permite indicar que una mala estrategia de 
marketing en cómo llegar a los clientes o como captar su intención puede ocasionar que 
esté prefiere rápidamente ir a la competencia, afectando así a la empresa, ya que, el 
consumidor necesita ser motivado para que al momento de la decisión opte por Otto 
Grill y no por los demás establecimientos, dando respuesta al problema de estudio. 
Segunda: Se establece relación positiva débil de 0.372 puntos entre el Marketing 
Emocional y la Decisión de compra de los consumidores de la empresa Otto Grill 
Independencia 2019. Este resultado indica que el consumidor tiene una familiarización 
o una identificación ante la marca de la empresa respecto a la atención y los platos que 
son a la parrilla, ya que, para ellos al momento de pensar en ir a un establecimiento que 
ofrezcan estos platos lo que les bien primero a la mente es Otto Grill, dando respuesta al 
problema de estudio  
Tercera: Se determina relación positiva débil de 0.433 puntos entre la dimensión 2 
Marketing Sensorial y Decisión de Compra de los consumidores de la empresa Otto 
Grill Independencia 2019.  Este resultado permite entender que unos de los factores que 
se relaciona con la decisión de compra son los sentidos, ya que, cada uno de ellos 
percibe información de manera diferente, pero cada información es procesada en el 
cerebro del consumidor, y en base a toda esta información  decide si prefiere elegir a la 







Las recomendaciones que se sugieren están en relación a los resultados de la 
investigación y como sigue: 
Primera. La decisión de compra de un consumidor abarca muchos factores, pero el 
principal de ellos es lo que le gusta a su mente, ya que al fin y al cabo es quien toma la 
decisión final a pesar de a haber visto una cierta cantidad de productos iguales o 
similares, cuyo propósito es satisfacer una necesidad, a pesar de que existen 
herramientas costosas para determinar o concluir qué motiva a la mente del consumidor, 
también existen otras estrategias de Neuromarketing, como: motivarla a través de los 
colores o imágenes, mediante el cual la empresa puede hacer un rediseño de los 
establecimientos, presentación de los platos en la carta o  darle a los colaboradores 
uniformes en base a colores que activen la mente del consumidor.  
Segunda. Se recomienda realizar sorteos a través de lo que es su fanpage a una 
determinada cantidad de clientes como una manera de crear o fortalecer el vínculo hacia 
la marca, ya que la empresa no estaría incurriendo en elevados costos de inversión de 
publicidad a través de medios de comunicación o merchandising, y se estaría llegando a 
diferentes lugares, también un factor importante, es la atención amable y la entrega 
rápida del pedido para que el cliente no se sienta insatisfecho y no exista lo que es una 
publicidad engañosa. 
Tercera. Una de la ramas del neuromarketing es el marketing sensorial, así que se 
recomienda estimular más lo que es el sentido del olfato, gusto y lo que es la vista,  de 
manera que al momento de preparar los platos el aroma puede llegar hasta una 
determinada área donde se encuentra el establecimiento y lo clientes lo puedan percibir; 
en cuanto a la vista, es preferible que se  mantenga  la presentación del plato, así como, 
la cocina esté a simple vista del consumidor y por último el gusto, debido a que Otto 
grill no realiza lo que es la degustación, sería una buena estrategia poder implementarla, 
ya que el posible cliente al poder probar las carnes que ofrece el establecimiento, puede 
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Anexo N° 01 Encuesta 
CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA OTTO GRILL 
Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servirá para elaborar una tesis acerca del 
“NEUROMARKETING Y LA DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA 
OTTO GRILL INDEPENDENCIA 2019”. 
 
Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboración para que conteste las preguntas, que no le llevarán mucho 
tiempo; cabe precisar que sus respuestas serán confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados serán el 
sustento de la tesis para optar el Título de Licenciado en administración, pero nunca se comunicarán datos 
individuales. 
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay respuesta 
correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboración 
 





















VARIABLE I: NEUROMARKETING 
DIMENSIÓN: MARKETING EMOCIONAL  
     
01.- ¿Considera Ud. ¿Que toma decisiones de manera espontánea?       
02.- ¿Considera Ud. Que las decisiones de compra que ha tomado se ha visto influenciada por las 
personas de su entorno? 
     
03.- ¿Considera Ud. Que antes de tomar una decisión de compra se debe planificar?      
DIMENSIÓN: MARKETING SENSORIAL      
04.- ¿Ha sentido Ud. Que la presentación de un producto influye en la decisión de 
compra? 
     
05.- ¿Cuándo percibe el aroma de su comida preferida, se siente atraído por el 
establecimiento que lo prepara? 
     
06.- ¿La música le permite disfrutar de su comida?      
DIMENSIÓN: PSICOLOGIA      
07.- ¿Influye en su decisión de compra cuando está acompañado?      
08.- ¿Se siente Ud. Comodo cuando asiste a un establecimiento de su preferencia?      
09.- ¿Considera Ud. Que asistir constantemente a un establecimiento de comida, se 
vuelve una costumbre? 
     
VARIABLE II: DECISIÓN DE COMPRA 
DIMENSIÓN: INFLUENCIAS SITUACIONALES 
     
10.- ¿Considera Ud. Que el tiempo de espera influye en su decisión para 
seleccionar un establecimiento? 
     
11.- ¿Para tomar una decisión de compra prefiere verificar la calidad del local?      
12.- ¿ Está Ud. Conforme con los precios de los productos que les ofrece el 
establecimiento? 
     
DIMENSIÓN: PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR      
13.- ¿Se siente Ud.  satisfecho después de haber consumido el producto?      
14.- Considera Ud. Que el local cumple con las expectativas recomendadas?      
15.- ¿Considera Ud. Que la buena atención le permitirá decidir su retorno?      
DIMENSIÓN: FACTOR SOCIAL      
16.-¿Siente Ud. Superioridad al asistir a un establecimiento de comida rápida? 
     
17.- ¿Considera Ud. Que consumir a los locales de comida rápida le permite formar 
parte de un grupo social de alto nivel económico? 
     
18.- ¿Considera Ud. Que estar en un Nivel Socioeconómico alto le permite asistir a 
los locales de comida rápida? 
     








































Anexo N° 04 – Matriz De Consistencia 
Planteamiento del problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Metodología 
 
PROBLEMA GENERAL 
¿Cuál es la relación del 
Neuromarketing en la de 
decisión de compra de los 
consumidores de la empresa 
Otto Grill 2019? 
 
PROBLEMAS ESPECIFICOS 
¿Qué relación existe entre el 
Marketing Emocional y la 
Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa 
Otto Grill Independencia - 
2019? 
 
¿Qué relación existe entre el 
Marketing Sensorial y la 
Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa 





Determinar la relación del 
Neuromarketing en la decisión de 
compra de los consumidores de la 




Identificar la relación que existe 
entre Marketing emocional y la 
Decisión de compra de los 
consumidores de la empresa Otto 
Grill Independencia-2019. 
   
 
Identificar la relación que existe 
entre el Marketing Sensorial y la 
Decisión de Compra de los 





Existe relación positiva entre el 
Neuromarketing y la decisión de 
compra de los consumidores de la 




Existe relación positiva entre el 
Marketing Emocional y la Decisión 
de compra de los consumidores de 
la empresa Otto Grill 
Independencia - 2019. 
 
Existe relación positiva entre el 
Marketing Sensorial y la Decisión 
de compra de los consumidores de 
la empresa Otto Grill 















































60 consumidores de 
la empresa Otto 





60 consumidores de 
la empresa Otto 






































































Anexo N° 08 – Autorización de la Versión Final de la Tesis 
44 
42 
